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1 Johdanto 
Markkinointiviestintä on monimutkainen ja tärkeä osa yrityksen markkinointistrate-
giaa. Sen pelikenttä on laajentunut viime vuosikymmeninä huomattavasti digitaalis-
ten kanavien ja sosiaalisen median roolin kasvun myötä.  Erilaisia markkinointika-
navia ja tapoja on niin paljon, että yritysten täytyy strategisesti suunnitella viestin-
tänsä, jotta asiakas tavoitetaan ja haluttu viesti saadaan perille. 
Yritysten välisellä markkinoinnilla eli B2B-markkinoinnilla on myös omat ominaispiir-
teensä. Kohdeyrityksessä päätöksiä tekevät kuluttajankaltaiset ihmiset, mutta pää-
tösten tekemisen perusteet voivat olla hyvinkin erilaiset. Näin ollen myös markki-
noinnissa on huomioitava erilaisia asioita kuin kuluttajamarkkinoinnissa. (Mäkinen, 
Kahri & Kahri 2010, 49.) 
Yritysten välisessä kaupanteossa on usein selkeä ostopolku. Kestävien asiakassuhtei-
den luominen on erittäin tärkeää, ja markkinoijan tulee ymmärtää asiakkaan matka 
viestiäkseen oikeita asioita oikeaan aikaan. Mikäli yritys onnistuu luomaan oikean 
mielikuvan markkinointiviestinnällään ja tavoittamaan asiakasyritykset tai niiden toi-
mihenkilöt oikeassa kohtaa ostopolkua, se voi saavuttaa kilpailuedun jo ennen tuot-
teiden astumista kuvaan. (Kurvinen & Seppä 2016, 131.) 
Tämän liiketalouden ja markkinoinnin alle sijoittuvan opinnäytetyön tarkoituksena on 
pureutua B2B-markkinointiviestinnän teoriaan eri vaiheissa asiakkaan ostopolkua. 
Erityistä huomiota kiinnitetään digitaalisten markkinointikanavien merkitykseen. 
Aihe on mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Viime vuosien aikana mediassa ja muun 
muassa markkinointiin liittyvissä blogi-teksteissä on puhuttu paljon esimerkiksi siitä, 
kannattaako B2B-sisältömarkkinointi ja missä sitä tulisi tehdä.  
Markkinointiviestinnän murroksesta digitaalisen vallankumouksen jälkeen on tehty 
paljon tutkimuksia ja myös opinnäytetöitä. Jotkut näistä töistä ottavat huomioon 
myös B2B-markkinoinnin. Teoriatietoa markkinointiviestinnästä, ostopolusta ja verk-
komarkkinoinnista on saatavilla hyvin. 
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Tämän aihealueen tutkimuksesta kuitenkin puuttuu asiakaslähtöinen näkökulma. Ku-
luttajat ja asiakkaan roolissa toimivat yritykset kohtaavat päivittäin tuhansia viestejä. 
Markkinointiviestinnällä on todella vaikea erottua joukosta, jos ei tunne kohdeyleisö-
ään kunnolla. Ensimmäistä kertaa jotakin tuotetta tai palvelua etsivä yritys toivoo nä-
kevänsä erilaista markkinointiviestintää kuin mitä vanhaa sopimustaan kilpailuttava 
kokeneempi asiakasyritys. Uusien digitaalisten ja yhteisöllisten markkinointikanavien 
osalta asiakaslähtöinen B2B-markkinointitutkimus on ollut vähäistä. Tähän ongel-
maan tämä tutkimus tahtoo pureutua.  
Case-yrityksenä tässä tutkimuksessa toimii Finlight Group Oy. Finlight on kymmenen 
vuotta vanha yritys, jonka toimipaikka sijaitsee Akaalla. Yritys myy pääasiassa led-va-
laisimia ja valaistussuunnittelua toisille yrityksille. Heidän toiveenaan on löytää mark-
kinointiviestinnän keinoja, joilla asiakas tavoitetaan paremmin oikeassa kohtaa osto-
polkua. Haastattelemalla heidän nykyisiä asiakkaitaan on tarkoitus selvittää, millaista 
markkinointiviestintää olisi suotavaa tehdä ja mitkä markkinointikanavat ovat toimi-
via kyseisellä alalla. Tutkimuksen tuloksena toimeksiantaja tahtoo konkreettista tie-
toa siitä, mitä mieltä heidän asiakkaansa ovat markkinointiviestinnästä nykyisellään 
ja mitä viestinnässä voisi parantaa. Näistä tuloksista on tarkoitus johtaa suoraan ta-
poja kehittää Finlight Group Oy:n nykyistä markkinointiviestintää. Näitä johtopäätök-
siä voidaan parhaassa tapauksessa hyödyntää laajemmin B2B-markkinointiviestin-
nässä.  
2 Tutkimusasetelma 
Tutkittavaan ilmiöön eli tässä tapauksessa B2B-markkinointiin liittyy aina jokin on-
gelma. Tutkimusongelman ratkaiseminen on opinnäytetyön tarkoitus. Tutkimuson-
gelmasta johdetaan tutkimuskysymykset. Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja 
niihin saatavat vastaukset analysoituina muodostavat opinnäytetyön metarungon. 
(Kananen 2010, 18.)  
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2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 
B2B-markkinoinnin alueella on haastavaa löytää oikeat markkinointikanavat ja saa-
vuttaa haluttu kohdeyleisö. Ostoprosessin eri vaiheissa olevat asiakkaat etsivät tietoa 
monista paikoista ja tarvitsevat tietynlaista viestintää. Panostamalla vääränlaiseen 
markkinointiin yritys voi hukata paljon resurssejaan ja potentiaaliaan. Tutkimusongel-
maksi tälle tutkimukselle muodostuukin ”Markkinointikanavien ja -sisältöjen kohden-
tamisen haasteet B2B-markkinoinnissa ostoprosessin eri vaiheissa”. Toimeksianta-
jayrityksen eli Finlight Group Oy:n markkinointiviestintä ei tavoita asiakkaita toivo-
tulla tavalla tällä hetkellä. Erityistä huomiota kiinnitetään toimeksiantajan pyynnöstä 
digitaalisiin markkinointikanaviin. 
Tutkimuskysymykset tulee johtaa tutkimusongelmasta siten, että niihin saatavat vas-
taukset ratkaisevat tutkimusongelman (Kananen 2010, 19). Tässä työssä määritel-
lystä tutkimusongelmasta on johdettu tutkimuskysymykset, joiden vastaukset toisi-
vat mahdollisimman asiakaslähtöisiä ja spesifejä ratkaisuja tutkimusongelmaan. Tär-
keimmät tutkimuskysymykset ovat  
• Mistä kanavista ostajat etsivät tietoa missäkin ostoprosessin vaiheessa? 
• Millaista tietoa ostajat etsivät missäkin ostoprosessin vaiheessa? 
Näiden kysymysten avulla on tarkoitus luoda Finlight Group Oy:lle kuva siitä, miten 
he ovat onnistuneet näissä asioissa markkinointiviestinnässään ja mitä heidän tulisi 
viestinnässään kehittää. 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusote 
Tutkimuksessa on päädytty kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen. Tämä lähestymistapa 
määräytyi useiden seikkojen summana. Toimeksiantajan nykyinen asiakasmäärä 
tuottaisi ensimmäisen ongelman suorittaa kvantitatiivista tutkimusta. Toiseksi, vas-
tausten toivotaan olevan ongelmaan kuvailevasti ratkaisuja tuovia. Siinä missä kvan-
titatiivinen tutkimus etsii tilastollisia todennäköisyyksiä, kvalitatiivinen tutkimus puo-
lestaan tahtoo löytää absoluuttisia vastauksia (Alasuutari 2011, 38). Kanasen (2010, 
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41) mukaan kvalitatiivista tutkimusta tulee suosia muun muassa silloin, kun tutkitta-
vasta ilmiöstä tahdotaan syvällisempi kuvaus tai kun tutkittava ilmiö on vielä melko 
tuntematon. Myös näistä syistä kvalitatiivinen tutkimusote on tälle opinnäytetyölle 
oikea valinta. 
Aineistonkeruumenetelmät 
Laadullisessa tutkimuksessa on kolme päätapaa kerätä tietoa. Nämä tavat ovat ha-
vainnointi, teemahaastatteleminen ja olemassa olevien dokumenttien tutkiminen. 
(Kananen 2010, 48.) Havainnoinnin soveltaminen tässä tutkimuksessa ei ole mahdol-
lista, koska tietoa on saatavilla vain yrityksiltä, jotka ovat jo käyneet läpi ostoproses-
sin. Myöskään olemassa olevia dokumentteja tutkimalla tutkimusongelma ei ratkea, 
koska ongelma on käytännöllinen eikä teoreettinen. Tässä tutkimuksessa käytetään 
tiedon keräämiseen siis teemahaastattelua. Teemahaastattelun ohjeellinen runko on 
tämän työn liitteenä 1. Haastattelun ote on keskusteleva, joten liitteessä näkyvät ky-
symykset toimivat lähinnä muistilappuna haastattelijalle. 
Aineisto kerätään teemahaastattelemalla Finlight Group Oy:n nykyisiä asiakkaita. Tut-
kimusyksiköt eli teemahaastateltavat valitaan Finlight Group Oy:n nykyisestä asiakas-
kunnasta yhdessä toimeksiantajan kanssa valikoiden. Tarkoituksena on tehdä haas-
tatteluja niin monta, että saavutetaan vastausten saturaatio. Vastausten saturaatio 
tarkoittaa sitä, että ne alkavat toistaa itseään (mts. 49). Toimeksiantajan vielä pie-
neen asiakaskuntaan vedoten tutkimukseen ei kuitenkaan voida tavoitella useita 
kymmeniä haastateltavia. Haastattelut toteutetaan puhelimitse. Tutkimuksen kanta-
vina yläteemoina ovat ostoprosessin vaiheiden mukaisesti eroteltuina: 
• asiakkaiden toivomat markkinointikanavat 
• asiakkaiden toivomat markkinointiviestinnän sisällöt 
• asiakkaiden käyttämät tiedonhaun kanavat. 
Aineisto kerätään haastattelemalla, koska tavoitteena on saada kuvailevaa tietoa. 
Kvalitatiiviselle aineistolle on ominaista juuri sen ilmaisullinen rikkaus ja monitasoi-
suus. On myös mielekästä koota kvalitatiivinen aineisto niin, että sitä voidaan tarkas-
tella monesta eri näkökulmasta. (Alasuutari 2011, 84.) Teemahaastattelu on myös 
helpoin toteuttaa tässä kokoluokassa, kun opinnäytetyötä tekee yksin. 
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Analyysimenetelmät 
Kerätty aineisto analysoidaan teemoittain induktiivista sisältöanalyysiä hyödyntäen. 
Tuomen ja Sarajärven (2013, 91–92) mukaan tutkija Timo Laine on tiivistänyt laadulli-
sen analyysin pääkohdat seuraavasti: 
1. Päätä, mikä tässä aineistossa kiinnostaa. 
2. Käy läpi aineisto ja erota ne asiat, jotka sisältyvät kiinnostukseesi. 
3. Jätä kaikki muu pois. 
4. Luokittele ja teemoita aineisto. 
5. Kirjoita yhteenveto. 
Teemahaastattelu analysoidaan sen sisällön perusteella, kun puhutaan kvalitatiivi-
sesta tutkimuksesta. Induktiivisen tästä analysointimenetelmästä tekee aineiston 
koko. Pienestä määrästä vastauksia on siis tarkoitus löytää yleistettäviä asioita tee-
moittain. Yleistäminen ja tiivistäminen ovat laadullisen tutkimusaineiston analysoin-
nissa tärkeitä termejä. Näiden tapojen avulla tulkintojen tekeminen aineiston poh-
jalta on helpompaa. (Kananen 2010, 62–63.) 
Luotettavuusvarmistus 
Laadullisessa tutkimuksessa on tärkeää olla objektiivinen. Tutkijan tulee ohjailla haas-
tattelua, mutta hän ei saa johdatella haastateltavaa vastaamaan toivomallaan ta-
valla. Tutkimuksen tulee myös olla eettisesti hyväksyttävä. (Tuomi & Sarajärvi 2013 
140–141.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään termejä reliabiliteetti ja validi-
teetti. Reliabiliteetti tarkoittaa sitä, että tutkimus on toistettavissa. Validiteetti taas 
kertoo siitä, onko tutkittu sitä, mitä on ollut tarkoitus. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
kannalta reliabiliteetti ja validiteetti ovat vaikeita käsitteitä, eikä niitä voida käyttää 
yhtä mustavalkoisesti. Reliabiliteettia voidaan arvioida jossakin määrin, mikäli toinen 
tutkija toistaa tutkimuksen ja päätyy samoihin tuloksiin. Tällöin tulokset ovat ristirii-
dattomia. Vastausten saturaatio on myös yksi merkki tutkimuksen luotettavuudesta. 
Mikäli vastaukset alkavat toistaa itseään, niin tutkimustulokset ovat todennäköisesti 
yleistettävissä koskemaan koko tutkittavaa ilmiötä. On tärkeää myös osoittaa tutki-
muksen luotettavuus ja läpinäkyvyys tutkimukseen osallistuneille vastaajille ja antaa 
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heille mahdollisuus lukea tutkimuksen tulokset ja tehdyt tulkinnat ennen niiden jul-
kaisemista. Hyvin dokumentoitu tutkimus on helpoin todeta luotettavaksi. Dokumen-
tointi takaa myös sen, että tutkimus on toistettavissa samalla tavalla myös toistami-
seen. (Kananen 2010, 68–71.) Näiden kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuusperi-
aatteiden mukaisesti tutkimus pyritään toteuttamaan. 
3 B2B-markkinointiviestintä 
Markkinoinnissa käytettäviä työkaluja kutsutaan nimellä markkinointimix. Nämä työ-
kalut tunnetaan myös markkinoinnin kilpailukeinoina. Tunnetuin markkinointimixin 
havainnollistamiskeino on 4P-malli. Mallin nimi tulee englannin kielen sanoista Pro-
duct, Price, Place ja Promotion. Suomeksi nämä osat ovat tuote, hinta, saatavuus ja 
markkinointiviestintä. 4P-malli edustaa myyjän näkökulmasta ajateltua markkinoin-
tia. Nykyään markkinointia tulee ajatella myös paljolti asiakaslähtöisesti. Malli on kui-
tenkin hyvä ohjenuora markkinoinnin kilpailukeinojen tarkasteluun. (Kotler 2003, 15–
17.) Tässä työssä keskitytään 4P-mallin viimeiseen palaseen eli markkinointiviestin-
tään. 
Markkinointiviestintä on yrityksen sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää, jonka lopulli-
sena tarkoituksena on lisätä kysyntää, myyntiä ja tunnettuutta. Markkinointiviestintä 
tekee yrityksen ja sen tarjooman tunnetuksi. Näin ollen viestinnällä on suuri merkitys 
mielikuvien luomisessa sekä myynnin aikaansaamisessa. Yrityksen markkinointivies-
tintää suunniteltaessa tulee vastata seuraaviin kysymyksiin:  
• Kenelle viestitään?  
• Mihin viestinnällä pyritään?  
• Miten viestiminen yleisellä tasolla tapahtuu? (Bergström & Leppänen 2016, 259.) 
Tässä luvussa on tarkoitus selvittää, mitä ominaispiirteitä B2B-markkinointiviestin-
nällä kilpailukeinona on ja millaisia työkaluja digitaalisuus on tuonut markkinointi-
viestintään. 
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3.1 Markkinointiviestinnän muodot 
Markkinointiviestintä on perinteisesti jaettu neljään osa-alueeseen. Mainonta, myyn-
ninedistäminen, henkilökohtainen myyntityö ja suhdetoiminta ovat näitä markkinoin-
tiviestinnän muotoja. Näiden neljän osa-alueen sisältä yritykset muodostavat itsel-
leen sopivan markkinointiviestinnän kokonaisuuden. (Lahtinen & Isoviita 2007, 118.) 
Mainonta 
Mainonta on minkä tahansa tunnetun tahon maksamaa tuotteen, palvelun, tapahtu-
man, aatteen tai yleisen asian esittelyä. Se on usein yrityksen tärkein viestintäkeino. 
Taulukossa 1 on jaoteltu mainontaa mainosvälineiden mukaisesti. (Bergström & Lep-
pänen 2016, 267.) Verkossa tapahtuvaan markkinointiin ja mainontaan syvennytään 
tarkemmin luvussa 3.3. 
Taulukko 1. Mainonta jaoteltuna mainosvälineiden mukaan (mts. 267) 
Mediamainonta 
• Lehti-ilmoitukset 
• Televisiomainonta 
• Radiomainonta 
• Elokuvamainonta 
• Ulkomainonta 
• Verkkomainonta 
Suoramainonta • Painettu suoramainonta 
• Sähköinen suoramainonta 
Muu mainonta 
• Toimipaikka- ja myymälämainonta 
• Tapahtumat, messut ja sponsorointi 
• Mainoslahjat 
Mainosviestintää on helppo jakaa myös sen keston mukaan. On lyhytkestoista ja pit-
käkestoista mainostamista. Lyhytkestoista mainostamista ovat esimerkiksi mainos-
kampanjat, suoramainoskampanjat sekä kertaluonteiset tiedotteet tai julkaisut. Ly-
hytkestoista mainostamista tehdään myös myynninedistämistapahtumia ja promoo-
tioita varten. Pitkäkestoista mainontaa taas ovat esimerkiksi omat verkkosivut, sosi-
aalisen median profiilisivut, sähköiset ja painetut pysyvät julkaisut ja näkyminen ka-
tukuvassa. Pitkäkestoisen mainonnan tarkoitus on luoda brändistä luotettava ja tun-
nettu mielikuva ja sitä kautta erottua kilpailijoista. Lyhytkestoisen ja pitkäkestoisen 
mainosviestinnän tulee olla yhteisessä linjassa, kuten integroidun markkinointivies-
tinnän sisällä kuuluukin. (Mts. 267.) 
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B2B-markkinoinnissa mainonta on aina ollut huomattavasti vähäisemmässä roolissa 
kuluttajamarkkinointiin verrattuna. Verkkomainonnan kasvun myötä myös yritys-
markkinoilla on kuitenkin siirretty panoksia enemmän mainontaan. (Kurvinen & 
Seppä 2016, 185.) 
Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtainen myyminen tarkoittaa joko kasvotusten tai puhelimitse syntyvää 
viestintäsuhdetta. Siinä tavoitteena on myynti tai asiakassuhteen luominen. (Kotler 
2013, 418.) Henkilökohtaisen myynnin vahvuus on tilannesidonnaisuus. Asiakkaalle 
viestittävän sanoman ei tarvitse olla valmis, vaan se muodostuu keskustelun ede-
tessä, kun molemmat argumentoivat. Myynnin kohteena on usein yksi tai muutama 
henkilö, joten viestintä voi olla myös henkilökohtaisempaa. (Vuokko 2003, 168.) 
Myyjä viestii asiakastilanteessa monella tavalla. Hänen sanomansa koostuu puhu-
tuista sanoista, ulkoisesta olemuksesta ja toiminnoista sekä kehon kielestä. Hyvällä 
myyjällä on siis sekä henkilökohtaiset ominaisuudet, kuten luotettavuus, että tieto-
taito, kuten myyntiosaaminen ja tuotetuntemus kunnossa. (Mts. 177–178.)  
B2B-markkinoilla henkilökohtaisen myynnin ja kiertävien myyntiedustajien tekemä 
työ on edelleen digatalisoituneessakin maailmassa hyvin tärkeää. Yritysten väliselle 
kaupanteolle ominaisia suuria hankintoja mietitään pitkään, joten henkilökohtainen 
suhde ostajaan on paras mahdollinen keino vaikuttaa päätöksiin. B2B-myyjän tehtä-
viä ovat muun muassa: 
• uusien asiakkaiden hankinta ja heille myyminen 
• myynti nykyisille asiakkaille 
• nykyisten asiakkuuksien ylläpito ja kehittäminen 
• suhteiden ylläpitäminen asiakkaisiin, toimittajiin ja yhteistyökumppaneihin 
• asiakaspalautteiden käsittely ja asiakastyytyväisyydestä vastaaminen 
• yhteistyö myyntitiimin, tukitoimintojen ja muun markkinoinnin kanssa 
• osallistuminen myynnin suunnitteluun ja tulosten seurantaan. (Bergström & 
Leppänen 2016, 323.) 
11 
 
 
Myynninedistäminen 
Myynninedistämisen tarkoitus on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjiä myymään 
tuotetta tai palvelua. Myynninedistäminen tulee integroida yrityksen muuhun mark-
kinointiviestintään sopivalla tavalla. Markkinointisuunnitelmassa tulee määritellä, 
mikä on myynninedistämisen tavoite. Vasta tämän jälkeen suunnitellaan toimenpi-
teet sen toteuttamiseksi. Toteutusvaiheen tulee myös seurata tuloksia, jotta tiede-
tään toimiko kyseinen kampanja. (Bergström & Leppänen 2016, 349.) 
B2B-markkinoinnin käyttöön käyviä myynninedistämisen keinoja ovat esimerkiksi 
messut, sponsorointisopimukset ja tapahtumamarkkinointi. Messut ovat loistavia 
paikkoja tavata nykyisiä asiakkaita ja tutustua uusiin. Messuille osallistuminen ei kui-
tenkaan ole halpaa, joten on erittäin tärkeää selvittää, mitkä messut sopivat omalle 
yritykselle parhaiten. Myös oman messupisteen suunnitteluun kannattaa käyttää ai-
kaa, koska sopivan kokoinen messualue voi olla houkutteleva ja kustannustehokas 
yhtä aikaa. (Mts. 349.) 
Sponsorointi tarkoittaa henkilön, tapahtuman tai muun kohteen (esimerkiksi urheilu-
seuran) imagon ostamista tai vuokraamista yrityksen markkinointikäyttöön. Käytän-
nössä sponsorointi on siis rahallista tukea, josta molemmat osapuolet hyötyvät. 
Sponsoroitava taho saa rahallista tukea. Samaan aikaan sponsoroija parantaa yritys-
kuvaansa ja saa näkyvyyttä. Sponsorointi ei ole hyväntekeväisyyttä. Sponsoroitavan 
kohteen valintaan tulee kiinnittää paljon huomiota. Haluttuja asioita sponsoroinnin 
kohdetta pohdittaessa ovat imagoyhteys tai tuoteyhteys. Imagoyhteydellä tarkoite-
taan esimerkiksi sitä, että sponsoroinnin kohteen imago (esimerkiksi voittaja tai kes-
tävä) halutaan liittää omaan yritykseen. Tuoteyhteys taas tarkoittaa esimerkiksi sitä, 
että tuotteilla on järkevä käytännöllinen yhteys, kuten esimerkiksi öljy-yhtiön spon-
soroidessa kilpa-autoilua. (Mts. 352.) 
Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen itsensä järjestämää markkinointita-
pahtumaa. Tapahtumassa voi olla mukana vetonaulana esimerkiksi sponsoroitava ur-
heilija. Tällaiset tapahtumat ovat B2B-markkinoinnissa paljon käytettyjä ja tärkeitä 
keinoja tutustua paremmin asiakkaisiin. Tapahtumat ovat vapaamuotoisia eivätkä 
välttämättä liity niinkään yrityksen toimialaan. Tarkoituksena on tarjota kutsutuille 
mieleenpainuvia elämyksiä. (Mts. 354.) 
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Suhdetoiminta 
Suhdetoiminta on neljäs markkinointiviestinnän keino. Sen tavoitteena on tietämyk-
sen ja myönteisen suhtautumisen lisääminen sekä suhteiden luominen ja ylläpitämi-
nen kaikkiin sidosryhmiin. Suhdetoiminnalla vaikutetaan hyvin laaja-alaisesti yrityk-
sen julkiseen imagoon. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset 
tiedotusvälineet, jotka jakavat tietoa yrityksestä. Tiedotusvälineiden kautta tulevia 
viestejä myös uskotaan yleisesti paremmin kuin yrityksen omaa markkinointiviestin-
tää. (Bergström & Leppänen 2016, 356.) 
Monilla suurilla yrityksillä on viestintäosasto, joka on erikoistunut hoitamaan suhteita 
tiedotusvälineisiin, hoitamaan yrityksen julkaisut ja yhteyden pidon esimerkiksi viran-
omaisiin ja koordinoimaan niin sisäistä kuin ulkoistakin viestintää. Tällaisella osastolla 
suhdetoimintaan liittyvissä käytännön tehtävissä tehdään muun muassa seuraavia 
asioita: 
• luodaan uutisaiheita yrityksestä ja pyritään saamaan niitä julkisuuteen 
• valmistetaan ja ylläpidetään tiedotusmateriaalia – sekä fyysisesti että ver-
kossa 
• vastaanotetaan vierailijaryhmiä 
• järjestetään PR-tapahtumia 
• kannustetaan yritysjohtoa ja asiantuntijoita esiintymään julkisesti 
• osallistutaan hyväntekeväisyyteen 
• järjestetään maksutonta ostajaneuvontaa. (Mts. 356.) 
3.2 Markkinointiviestintä kilpailukeinona 
Markkinointiviestintää voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Markkinoijan on osattava 
valita tarjolla olevista keinoista ja kanavista oikeat tavat lähestyä eri kohderyhmiä eri-
laisissa tilanteissa. Tästä syystä nykypäivänä asiakasymmärrys nousee entistä suu-
rempaan arvoon ja toimii markkinointiviestinnän suunnittelun perustana. Markkinoi-
jan täytyy pystyä sovittamaan viestintänsä asiakkaan tilanteeseen sopivaksi. Tämä 
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tarkoittaa esimerkiksi ymmärrystä siitä, onko asiakkaalla jo tarve hankkia tuote vai 
tarvitseeko hänen mielenkiintonsa herättää. (Bergström & Leppänen 2016, 259.) Seu-
raavassa luvussa 4 on kuvattu, miten selkeästi markkinointiviestintä nivoutuu yhteen 
asiakkaan ostoprosessin vaiheiden kanssa. 
Kohderyhmät 
Markkinointiviestintää tulee tarkastella kahdesta eri näkökulmasta. Koko yrityksen 
näkökulmasta on tärkeää löytää yhtenäinen ja samalinjainen kokonaisuus. Markki-
nointiviestinnällä on monenlaisia kohderyhmiä. Toinen tarkastelukulma onkin näiden 
erilaisten kohderyhmien näkökulma. Jotkin markkinointiviestinnän muodot voidaan 
suunnata kaikille kohderyhmille. Esimerkiksi imagomainonta toimii samanlaisena 
kaikkiin suuntiin. Viestit voidaan myös kohdistaa hyvin pienelle ja rajatulle kohderyh-
mälle esimerkiksi kanta-asiakkaille lähettävän sähköpostin avulla. Markkinointivies-
tinnän erilaisia kohderyhmiä havainnollistaa kuvio 1. On tärkeää muistaa, että mark-
kinointiviestintää on paljon muunkinlaista, kuin yrityksen asiakkaalle suuntaama mai-
nonta. (Mts. 259–260.) 
 
Kuvio 1. Markkinointiviestinnän kohderyhmät (mts. 259) 
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Tavoitteet 
Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on aina saada aikaan kannattavaa myyntiä. 
Yksittäisillä markkinointiratkaisuilla on kuitenkin vain hyvin pieniä vaikutuksia koko-
naismyyntiin. Markkinointiviestinnässä vaaditaankin pitkäjänteistä eri viestintämuo-
tojen käyttöä, jotta saadaan aikaan haluttuja vaikutuksia. Markkinointiviestinnällä 
pystytään vaikuttamaan kolmella eri tasolla. Nämä tasot ovat 
• tietoon vaikuttaminen 
• tunteisiin vaikuttaminen 
• toimintaan vaikuttaminen. 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa tulee määritellä mihin tasoihin viestintä yrit-
tää vaikuttaa ja miten. Taulukosta 2 nähdään monia erilaisia markkinointiviestinnän 
tavoitteita. Vaikka lopullisena tavoitteena on myynti, tähtää viestintä asiakkaan tilan-
teeseen nähden erilaisiin asioihin. (Bergström & Leppänen 2016, 259-260.) 
Taulukko 2. Markkinointiviestinnän tavoitteet (mts. 260) 
Tiedottaminen; yrityksestä, tuotteista, 
hinnoista ja saatavuudesta 
Huomion herättäminen ja kilpailijoista 
erottautuminen 
Mielenkiinnon ja myönteisten asentei-
den luominen 
Ostohalun herättäminen ja asiakkaiden 
aktivoiminen 
Asiakkaalle tuodun arvon ja hyödyn ker-
tominen 
Myynnin lisääminen 
Asiakkaan ostopäätöksen vahvistaminen 
ja asiakassuhteen vaaliminen 
Yrityksen tai sen tietyn brändin imagon 
rakentaminen ja ylläpitäminen 
Strategia 
Yrityksen tulisi aina myös määritellä markkinointiviestinnälleen strategia. Strategiassa 
määritellään viestinnän peruslinjaukset, kuten kohderyhmä ja viestintäkeinot. Mark-
kinointiviestinnässä voidaan käyttää työntöstrategiaa tai vetostrategiaa. Työntöstra-
tegiassa viestintä kohdistetaan esimerkiksi jälleenmyyjille tai tukkukaupoille siinä us-
kossa, että he markkinoivat tuotetta eteenpäin loppukäyttäjille. Näin ollen viestiä 
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työnnetään jakelutietä pitkin eteenpäin. Vetostrategiassa taas viestintä kohdistetaan 
loppukäyttäjille. Tämän strategian tarkoituksena on saada loppukäyttäjät vaatimaan 
ja kyselemään tuotetta esimerkiksi vähittäiskaupoista. Vetostrategia on lähtökohtai-
sesti melko kallis, mutta internet on kuitenkin mahdollistanut sen käytön myös pie-
nemmille yrityksille. Uusien tuotteiden lanseerauksessa käytetään usein molempia 
strategioita yhdessä. (Bergström & Leppänen 2016, 261.) 
Tehokkaan markkinointiviestinnän rakentamisessa voidaan havaita kuusi vaihetta.  
1. Määritellään kohderyhmä 
2. Määritellään viestinnän tavoitteet 
3. Suunnitellaan viesti 
4. Määritellään viestintäkanava 
5. Päätetään keneltä asiakas viestin saa 
6. Kerätään palautetta. (Kotler 2013 424–429.) 
Ensiksi siis täytyy tietää, kenelle viestitään ja minkä takia. Sen jälkeen voidaan suun-
nitella tiettyyn markkinointikanavaan sopiva viesti. Tässä vaiheessa tulee myös poh-
tia, saako asiakas viestin suoraan yritykseltä vai onko tiedon lähteenä esimerkiksi 
joku julkisuuden henkilö tai asiantuntija, joka suosittelee tuotetta tai palvelua. Vies-
tin lähettämisen jälkeen on tärkeää myös kerätä palautetta, jotta tiedetään toimiko 
viestintä vai ei. (Mts. 424–429.) 
Integroitu markkinointiviestintä 
Markkinointia suunniteltaessa on erittäin tärkeää sovittaa eri viestintäkanavat ja -ta-
vat toisiinsa siten, että viestintä on samanlaista ja samaa sanomaa edustavaa viestin-
tävälineestä riippumatta. Kun tässä onnistutaan, puhutaan integroidusta markkinoin-
tiviestinnästä. Erilaisten markkinointiviestintäkeinojen käytettävä yhdistelmä on ni-
meltään viestintämix tai markkinointiviestintämix. (Bergström & Leppänen 2009, 
328–329.) 
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Kotlerin (2013, 419–420) mukaan markkinointiviestinnässä on ollut nähtävillä kol-
menlaisia muutoksia, jotka ajavat yrityksiä osaltaan keskittymään integroituun mark-
kinointiviestintään. Ensinäkin, asiakkaiden tietämys ja tiedonhankintakyky ovat digi-
talisoitumisen myötä kasvanut räjähdysmäisesti, eikä enää luoteta pelkästään myyjä-
osapuolen tarjoamaan viestintään. Toiseksi, markkinat ovat sirpaloituneet. Tämä tar-
koittaa sitä, että yritysten täytyy pystyä tarjoamaan entistä personoidumpaa sisältöä 
tietylle asiakassegmentille koko markkinoiden sijaan. Viimeiseksi, ostajien ja myyjien 
välinen kommunikaatio on muuttunut teknologian myötä täysin. Kärjistäen voidaan 
sanoa, että massamedioiden käyttö markkinoinnissa on laskussa ja henkilökohtai-
sempien sisältöjen luominen suosiossa. (Kotler 2013, 419–420.) 
B2B-markkinoiden ominaispiirteet 
B2B-markkinoilla tarkoitetaan organisaatioiden välistä kaupankäyntiä ja siihen liitty-
vää viestintää ja toimintaa. Yritysmarkkinoilla toimivat yritysten lisäksi myös muun 
muassa erilaiset järjestöt ja yhdistykset, asunto-osakeyhtiöt sekä julkisen sektorin 
toimijat. B2B-ostotoiminnassa yksityinen henkilö tai ryhmä tekee kuitenkin ostopää-
tökset työnantajan tai organisaation puolesta. (Von Hertzen 2006, 23.) Organisaa-
tiossa useat tasot ja osastot, ja näin ollen useat kuluttajankaltaiset henkilöt vaikutta-
vat ostopäätökseen. Ostopäätökseen vaikuttavia tahoja voivat olla esimerkiksi osto-
prosessin käynnistäjät, tuotteen tai palvelun tulevat käyttäjät, asiantuntijat, varsinai-
set ostajat, ostopäätöksen tekijät sekä portinvartijat. Portinvartijoilla tarkoitetaan 
esimerkiksi sihteeriä tai puhelinvaihteen hoitajaa, josta voi olla kiinni, pääseekö 
myyjä koskaan oikeiden ihmisten puheille. (Bergström & Leppänen 2009, 145.) 
Ostotoiminta on organisaatioissa usein keskitettyä ja ammattimaista. Voidaan sanoa, 
että osto-osaaminen on B2B-kaupanteossa yleisesti korkeammalla tasolla kuin kulut-
tajamarkkinoilla. (Laine 2015, 119.) Organisaatioiden ostaminen on ammattilaisten 
suunnittelemaa ja usein tarkkojen laskelmien ohjaamaa. Hankintoihin liittyy aina ris-
kejä, joita tahdotaan välttää hyvällä suunnittelulla ja vaihtoehtojen vertailulla. Tämä 
vaikuttaa usein myös ostoprosessin pituuteen. (Bergström & Leppänen 2009, 145.) 
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Markkinoijan näkökulmasta on huomattava myös se, että ostavia organisaatioita on 
luonnollisesti vähemmän kuin yksityisiä kuluttajia. Tästä syystä massamedioiden toi-
mivuus markkinointikanavina on kyseenalaista. Usein tuotteita ja niihin liittyviä mark-
kinointikokonaisuuksia räätälöidään jopa asiakaskohtaisesti. Tarkoituksena on tarjota 
ratkaisu juuri tiettyyn ongelmaan. (Bergström & Leppänen 2009, 146.) 
Julkinen sektori on ostajan roolissa vielä oman lukunsa. Hankintalaki pakottaa heidät 
tekemään tasapuolisen hintakilpailutuksen, joten hinnoittelun tärkeys markkinoinnin 
näkökulmasta kasvaa tärkeimmäksi asiaksi. Yksittäiselle organisaatiolle tai organisaa-
tiotyypille ominaisen ostokäyttäytymisen tunnistaminen voi olla ratkaisevan tärkeää, 
jotta kullekin asiakkaalle voidaan tarjota oikeanlaista ratkaisua ongelmaan. (Mts. 
146.) 
3.3 Digitaalisen markkinointiviestinnän keinoja 
Markkinointiviestintä on yleisesti keskittynyt toimittamaan kohderyhmälle tietyn 
viestin tietyssä kanavassa. Digitaaliset markkinointikanavat ja ennen kaikkea Internet 
ovat kuitenkin muuttaneet tämän käsityksen. Markkinoijien tulee tiedostaa, että käy-
tännössä kuka tahansa voi milloin tahansa ja mistä käsin tahansa löytää heidän vies-
tinsä. Markkinointia täytyy siis nykypäivänä ajatella sekä strategisella että käytännön 
tasolla eri tavalla. (Rowley 2001.) Toimeksiantajan toiveena on ollut nostaa esiin digi-
taalisia markkinoinnin keinoja, joista voisi olla yritykselle käytännön hyötyä. 
Sisältömarkkinointi 
Sisältömarkkinointi on uudenlainen lähestymistapa markkinointiin. Sen tarkoitus on 
muuttaa markkinointi hyväksi palveluksi uusille ja nykyisille asiakkaille. Verkossa liik-
kuvia asiakkaita on vaikea saada sitoutumaan pelkän mainonnan avulla. Sisältömark-
kinoinnin ideana onkin tarjota arvokasta, kiinnostavaa ja relevanttia sisältöä tietylle 
kohderyhmälle. Näin yritys löytää helpommin uusia asiakkaita ja asiakkaat löytävät 
yrityksen. Asiakkaan sitoutuminen ja tyytyväisten asiakkaiden eteenpäin viemä posi-
tiivinen sanoma ovat myös olennainen osa sisältömarkkinointia. Parhaimmillaan si-
sältömarkkinointi ei vain tuo uusia asiakkaita, vaan luo asiakasuskollisuutta, kasvat-
taa yrityksen tunnettuutta, rakentaa sen mainetta ja luo mielipidejohtajuutta. (Kurvi-
nen & Seppä 2016, 181.) 
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Sisältömarkkinoinnin keskiössä on asiakkaan tuntema luottamus yritystä kohtaan. 
Kun asiakkaalle tarjoaa arvokasta sisältöä, yritys 
• näyttäytyy parhaana ja ymmärtäväisimpänä vaihtoehtona 
• auttaa asiakasta ratkaisemalla heidän ongelmiaan omiesi sijaan 
• purkaa ostamisen esteitä maalaamalla kuvaa tulevaisuudesta 
• ottaa asiakkaan ostoprosessin haltuun tarjoamalla sopivaa tietoa eri vaiheissa 
• tekee osaamisen näkyväksi 
• pääsee osallistumaan keskusteluihin asiantuntijan roolissa 
• vastaa kysymyksiin neuvonantajan roolissa 
• tukee asiakkuutta luomalla lisäarvoa. 
Sisältömarkkinoinnin tulee olla suunniteltua ja yrityksen markkinointistrategiaan ja 
imagoon sopivaa. (Kurvinen & Seppä 2016, 182–183.) 
Inbound-markkinointi 
Inbound-markkinointi on markkinointimalli, jonka tarkoituksena on johdattaa asiakas 
yrityksen sisältöjen pariin ja saada hänet luovuttamaan yhteystietonsa vastineeksi. 
Sisältömarkkinointi ja inbound-markkinointi kulkevat käsi kädessä. Kun asiakas löytää 
markkinoijan tarjoamaa hyödyllistä sisältöä, hän todennäköisemmin myös luovuttaa 
yhteystietonsa saadakseen sisällön auki tai käyttöönsä. Tässä markkinointimuodossa 
on keskeistä asiakkaan suostumus ottaa vastaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. 
(Mts. 187.) 
Inbound-markkinointi on mullistanut esimerkiksi Kotlerin lanseeraaman ja tässäkin 
työssä esitellyn 4P-mallin. Vanha malli on perustunut vahvasti mainontaan tai myyn-
ninedistämiseen, kun taas uusi malli perustuu osaamisen osoittamisen varaan raken-
tuvaan luottamukseen. Seuraavan sivun kuviosta 2 nähdään uuden ja vanhan mallin 
olennaisin ero. Outbound-mallissa myyjät yrittivät löytää ihmismassoista ne, joilla 
olisi tarve tiettyyn hankintaan. Inbound-markkinointi taas tuo myyjien luo ne ihmiset, 
joilla on jo olemassa tämä tarve. (Mts. 187, 191.) 
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Kuvio 2. Outbound- vs. Inbound-markkinointi (Kurvinen & Seppä 2016, 187) 
Inbound-markkinointi tapahtuu pääosin verkossa. Internet antaa yrityksille monia 
mahdollisuuksia tarjota arvokasta sisältöä asiakkailleen. Kuviossa 3 on eriteltynä sii-
hen liittyviä käytännön keinoja. (Kurvinen & Seppä 2016, 204.) Joitakin verkossa ta-
pahtuvan markkinoinnin ja näin ollen myös inbound-markkinoinnin tärkeimpiä kei-
noja on eritelty lisää seuraavissa kappaleissa. 
 
Kuvio 3. Inbound-markkinoinnin keinoja (mts. 204) 
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Verkkosivut ja niiden löydettävyys 
Yrityksen omat verkkosivut ovat sen itsensä luomat verkkosivut, jotka on luotu palve-
lemaan yrityksen tarpeita. Jotta potentiaalinen asiakas viihtyisi verkkosivuilla, tulee 
niiden olla mahdollisimman helppokäyttöiset, käytännölliset ja puoleensa vetävät. In-
ternetissä voi olla tarjolla satoja saman alan yritysten verkkosivuja, joten huonosti 
suunniteltu sivusto voi ajaa asiakkaan kilpailijan luo. (Taylor & England 2006.) 
Yrityksen verkkosivuilla on erilaisia navigointityökaluja, joiden tarkoitus on tehdä 
verkkosivuista helppokäyttöiset. Pelkkä hyvin toimiva verkkosivu ei kuitenkaan riitä. 
Potentiaaliset asiakkaat on jotenkin ohjattava omille sivuille. (Mts.) Tässä tarkoituk-
sessa toimivia keinoja ovat laskeutumissivut ja hakukoneoptimointi. Laskeutumissi-
vut ovat yksittäisiä verkkosivuja, jotka on suunniteltu ensimmäiseksi löydettäväksi si-
vuksi uudelle kävijälle. Niille päädytään esimerkiksi mainosta klikkaamalla tai vaik-
kapa blogi-tekstin yhteydessä olevan toimintakehotepainikkeen kautta. Laskeutumis-
sivuilla tarjotaan usein jotain arvokasta sisältöä asiakkaan yhteystietoja vastaan. Las-
keutumissivut ovat siis tärkeä osa sisältömarkkinointia. (Kurvinen & Seppä 2016, 
190.) 
Hakukoneoptimointi taas on yksi inbound-markkinoinnin tärkeimmistä keinoista. Po-
tentiaaliset asiakkaat etsivät ratkaisuja ongelmiinsa hakukoneiden kautta. Hakuko-
neoptimoinnin avulla asiakas tavoitetaan juuri silloin, kun pitääkin, eli heti tiedon et-
simisen vaiheessa. Jokainen yritys löytyy toki Googlesta yrityksen omalla nimellä, 
mutta tärkeämpää on löytyä vastauksena asiakkaan ongelmaan hakusanojen perus-
teella. (Mts. 209–10.) 
Tutkimuksesta riippumatta hakukoneiden merkitys on B2B-ostoprosessissa kiistämä-
tön. Kurvisen ja Sepän (2016) mukaan Suomen suurimpaan B2B-ostokäyttäytymistä 
tutkivaan tutkimushankkeeseen DIVA-tutkimukseen vastasi yli 2 300 B2B-ostajaa. 
Siinä todettiin, että B2B-ostoprosessissa tärkeimmät tiedon lähteet ovat hakukoneet 
ja yritysten verkkosivustot. (Kurvinen & Seppä 2016, 131.) Bruemmerin (2005) mu-
kaan jo vuonna 2004 The Role of Search in Business to Business Buying Decisions -
tutkimuksen tulokset kertoivat, että yli 93% vastanneista aloittaisi tiedonetsimisen 
verkosta. Tutkimukseen osallistui silloin yli 1500 vastaajaa. (Bruemmer 2005.) 
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Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: 
• tekninen hakukoneoptimointi 
• sisältöjen optimointi 
• maineen parantaminen. 
Tekninen hakukoneoptimointi tarkoittaa sitä, että sivustoilta poistetaan tekniset es-
teet ja monimutkaisuudet, jotka voisivat estää hakukoneiden indeksoivien robottien 
toimimisen sivuilla. Sisältöjen optimointi taas perustuu avainsanatutkimukseen. Tär-
keintä on siis tietää, millä hakusanoilla omaan alaan liittyviin ongelmiin haetaan rat-
kaisua ja käyttää niitä sisällöissään. Maineen luominen ja parantaminen taas tarkoit-
tavat hakukoneoptimoinnin yhteydessä sitä, että sivustoilla on relevantteja linkkejä 
muihin sivustoihin. Esimerkiksi Google tarkkailee linkkien laatua eli mainetta ja järjes-
tää hakutuloksia maineen perusteella. (Kurvinen & Seppä 2016, 210–211.) 
Toinen hakukoneisiin liittyvä markkinoinnin muoto on hakusanamainonta. Yritys voi 
siis ostaa hakukoneista määräajaksi tietyt sanat tai sanaryhmät. Näin toimittuaan yri-
tyksen mainos ilmestyy hakutulosten kärkeen. (Bergström & Leppänen 2009, 375.) 
Esimerkiksi Google Adwords -palvelun kautta voi ostaa näkyvyyttä heidän hakuko-
neessaan. Yrityksen tarvitsee vain luoda mainos, päättää hakusanat tai sanaryhmät ja 
luoda hakusanamainonnalle budjetti. Google hoitaa käytännössä kaiken muun. 
(Search Campaigns n.d.) Hakusanamainonta lienee suomalaisten yritysten keskuu-
dessa tämän hetken suosituin mainonnan muoto. Kuvaavaa suomalaiselle toimin-
nalle on kuitenkin vielä se, ettei maksetuista klikeistä osata laskea suoranaisia mai-
nonnan tuottoja. (Kurvinen & Seppä 2016, 185.) 
Sosiaalinen media 
Sosiaalisessa mediassa näkyminen voidaan jakaa kahteen eri yläkategoriaan. Yrityk-
sillä on omia profiilisivujaan, joissa jaetaan erilaisia sisältöjä asiakkaiden nähtäväksi. 
Toinen puoli SoMe-markkinointia on maksettu mainonta, joka näkyy esimerkiksi Fa-
cebookin bannerimainontana. Useimpiin palveluihin on mahdollista viedä yrityksen 
kontaktilista ja näin kohdentaa mainonta nykyisille tai potentiaalisille asiakkaille. 
B2B-markkinoinnissa tärkeimmät sosiaalisen median kanavat ovat LinkedIn, Twitter, 
Slideshare, YouTube ja Facebook. (Mts. 212, 218.) 
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LinkedIn sai alkunsa rekrytointipalveluna, mutta on sittemmin muuttunut merkittä-
vimmäksi tiedonlähteeksi ostajille ja myyjille B2B-kaupanteossa. LinkedIn-profiilin tu-
leekin olla suunnattu myös potentiaalisia asiakkaita kohtaan – ei vain rekrytoijia. 
(Kurvinen & Seppä 2016, 212.) Esimerkiksi suurten ja dynaamisten yritysten johtajat 
ovat usein myös mielipidejohtajia, joita seuraavat tuhannet ihmiset. Heidän omien 
profiiliensa sisältö toimii myös sisältömarkkinointina. LinkedIn on todistetusti B2B-
markkinoinnin paras media löytää asiakkaita. Jopa 80 % markkinoijista on sitä mieltä, 
että LinkedIn on loistava paikka liidien saamiseen. (Golden 2016.) 
Slideshare on LinkedInin omistama sosiaalinen verkosto esityksille. Sitä käyttää kuu-
kausittain yli 60 miljoonaa ihmistä eli noin seitsemäsosa LinkedInin käyttäjistä. Sli-
desharen käyttöä voi yhdistää live-tilaisuuksiin lisäämällä materiaalin palveluun ja li-
säämällä näin liikennettä omalla sivustollansa. (Kurvinen & Seppä 2016, 213–214.)  
YouTube mahdollistaa videoiden hyödyntämisen inbound-markkinoinnissa. YouTube 
on myös hakukonelöydettävyyden kannalta erityisen kiinnostava kanava B2B-markki-
noijille. Videotallenteiden lisäksi myös live-lähetykset ovat nykyään mahdollisia sa-
massa palvelussa. Suosittuja videoformaatteja ovat muun muassa asiantuntijahaas-
tattelut, puheenvuorot, animaatiovideot, esittely- ja tuotevideot sekä webinaarit. 
(Mts. 215.) 
Facebook on maailman suosituin sosiaalinen media. Palvelulla on noin 1,1 miljardia 
jäsentä ja lähes puolet suomalaisista käyttää sitä. Monet yritykset ovat rajanneet Fa-
cebookin käyttönsä rekrytointiin ja uutisointiin, mutta myös mahdollisuuksia tavoit-
taa yritysasiakkaita löytyy. Yritys- ja yhteisösivut tarjoavat mahdollisuuksia markki-
nointiin. Myös yrityksen työntekijöiden oma aktiivisuus kannattaa sopivissa määrin 
hyödyntää. Facebook tarjoaa myös tehokkaan mainontaohjelman, joka on kohden-
nettavissa juuri halutulle yleisölle. Monet yritykset ostavatkin Facebookissa näky-
vyyttä esimerkiksi blogeilleen tai oppailleen. Facebook voi siis toimia sisältö- ja in-
bound-markkinoinnin ponnahduslautana. (Mts. 216–217.) 
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4 B2B-ostoprosessi 
Modernin markkinoijan täytyy ymmärtää asiakkaan matka pystyäkseen tarjoamaan 
relevanttia sisältöä sen kaikissa käänteissä. Monesti yrityksissä keskitytään vain osto-
tapahtumaan. Nykyaikainen tekniikka mahdollistaa markkinoinnin personoimisen 
sekä nykyisille asiakkaille että potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaan matkan ymmärtä-
minen on iso osa asiakasymmärrystä. Edellisessä luvussa eriteltyjä markkinointivies-
tinnän sisältöjä ja kanavia tulee siis käyttää yrityksessä niin, että sekä potentiaalisia 
että nykyisiä asiakkaita palvellaan ostopolun jokaisessa vaiheessa. Tähän tavoittee-
seen voidaan päästä, kun markkinointi- ja myyntikoneistot toimivat hyvin yhdessä. 
(Kurvinen & Seppä 2016, 131, 138.) 
Suomessa vuonna 2015 toteutettuun Oikukas ostaja -tutkimukseen vastasi 127 hen-
kilöä, jotka olivat yrityksissään päättämässä ylimmän johdon ICT- ja B2B-asiantuntija-
palveluiden hankkimisesta. 60 % vastanneista oli sitä mieltä, että hankintaprosessi 
kesti yleisimmin 1–6 kuukautta. Enemmistö kertoi myös prosessissa päättävässä ase-
massa olevien henkilöiden määrän olevan 3–5. Ostajista 71 % sanoo, että asiantunti-
jasisältöä julkaiseva yritys on etulyöntiasemassa kilpailijoihinsa nähden. Vain joka kol-
mas pitää asiantuntijasisältöä hyödyllisenä. (Advance B2B Oy, 2015.) 
4.1 B2B-ostoprosessin vaiheet 
Asiakkaan ostoprosessia on kuvailtu monella tavalla. Kuviossa 4 nähtävä Kotlerin vii-
siportainen malli on yksi perinteinen tapa. Se lähtee liikkeelle tarpeen tiedostami-
sesta, jota seuraa tiedon hakemisen vaihe. Sen jälkeen aiheesta kiinnostunut asiakas 
vertailee erilaisia vaihtoehtoja ennen ostopäätöksen tekemistä. Viimeisenä vaiheena 
nähdään asiakkaan käyttäytyminen hankinnan jälkeen. Tämä vaihe määrittelee sen, 
saadaanko asiakas palaamaan takaisin ja tuleeko hänestä jopa yrityksestä eteenpäin 
hyvää puhuva suosittelija. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 161.) 
 
Kuvio 4. Kotlerin näkemys perinteisestä ostoprosessista (mts. 161) 
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Edellisessä luvussa käsiteltyä inbound-markkinointistrategiaa hyödynnetään juuri asi-
akkaan ostopolkua ajatellen. Inbound-markkinointi on järjestelmällinen prosessi, joka 
pyrkii vastaamaan asiakkaan tarpeisin jokaisessa prosessin vaiheessa. Asiakkaan os-
toprosessia myötäillen inbound-markkinoinnin vaiheet ovat nimeltään houkuttelu, 
konvertointi, klousaaminen ja huolenpito. Kuvio 5 tiivistää hyvin sen, miten ostopro-
sessin vaiheet etenevät, millä nimellä potentiaalisia asiakkaita kutsutaan missäkin os-
toprosessin vaiheessa ja millaisia toimenpiteitä myyjäyritykseltä vaaditaan missäkin 
vaiheessa. (Kurvinen & Seppä 2016, 187, 136–137.) 
 
Kuvio 5. B2B-ostoprosessi kokonaisuutena (mts. 136–137) 
Ostoprosesseista laadituissa teoreettisissa malleissa käydään läpi koko prosessi, joka 
alkaa kauan ennen ostotapahtumaa ja jatkuu vielä sen jälkeen. Tämä prosessin ku-
vaus ei kuitenkaan läheskään aina toteudu kokonaisuudessaan. Kun hammastahna 
loppuu, ei kuluttaja useinkaan tutki ja vertaile eri vaihtoehtoja tietoa etsien. Hän hyp-
pää tarpeen tiedostamisesta suoraan ostopäätökseen, koska jokin tuote on hänelle jo 
tuttu ja luotettava. (Kotler ym. 2013, 161.) 
Tiedostamaton 
Tiedostamaton ja tunnistamaton asiakas on näkymätön, mutta tärkeä palanen alka-
vaa ostoprosessia. Kuten aiemmin jo mainittiin, yritykselle on äärimmäisen tärkeää 
pystyä herättämään asiakkaan tarve ja päästä prosessiin mukaan jo tiedon hakemi-
sen vaiheessa, vaikka tuleva asiakas ei vielä itsekään tietäisi, mitä etsii. Tätä varten 
erilaisia markkinoinnin työkaluja täytyy olla valmiudessa, jotta asiakas voi löytää yri-
tyksen ja sen tuotteet tai palvelut. Seuraavan sivun taulukossa 3 on eritelty tähän 
B2B-ostprosessin ensimmäiseen vaiheeseen kuuluvia markkinoinnin keinoja. (Kurvi-
nen & Seppä 2016, 136-137.) 
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Taulukko 3. Markkinointia tiedostamattomalle asiakkaalle (mts. 136–137) 
Hakukoneoptimointi Sosiaalisen median läs-
näolo 
Laskeutumissi-
vut 
Verkkomarkki-
nointi 
Yhteisöt markkinoin-
nissa 
Seurattavat verkkoja-
lanjäljet 
Ansaittu me-
dia 
 
Tiedostaminen 
Asiakkaalla on aina jokin tarve hankkia tuote tai palvelu. Itse ostoprosessi alkaa tar-
peen tiedostamisesta. Tarve voi saada alkunsa sisäisestä tai ulkoisesta ärsykkeestä. 
Sisäinen ärsyke on esimerkiksi nälkä. Ulkoinen ärsyke taas voi olla vaikkapa toimiva 
televisiomainos. Yritysten tulisi tutkia omaa ja kilpailijoiden markkinointia ja selvittää 
mitkä, ärsykkeet ja seikat johtivat asiakkaan johonkin tiettyyn päätökseen. (Kotler 
2013, 161.) 
Asiakkaan tarpeen ymmärtäminen ja herättäminen ovat ostoprosessissa tärkeitä asi-
oita. Tarpeet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: pakotettu tarve, suunniteltu tarve 
ja herätetty tarve. Pakotettu tarve tarkoittaa sitä, että asiakasyrityksen on toimittava 
olosuhteiden pakosta. Esimerkiksi rikkoontuneen tuotteen tilalle on hankittava uusi. 
Suunniteltu tarve taas tarkoittaa sitä, että yritys suunnitellusti muuttaa tai uudistaa 
jotain toiminnassaan. Suunniteltujen hankintojen tapauksissa on erittäin tärkeää olla 
saatavilla koko asiakkaan matkan ajan. Herätetty tarve tulee kysymykseen silloin, kun 
asiakas ei itse tiennyt tarvitsevansa jotakin tuotetta tai palvelua, mutta markkinoin-
nilla onnistutaan herättämään asiakkaan huomio, kiinnostus ja tarve. Esimerkiksi uu-
sien tuotteiden kohdalla tarvitaan taitoa herättää asiakkaan tarve, vaikka hän ei olisi 
koskaan kuullutkaan myytävästä laitteesta. Tarpeen herättäminen vaatii myyjältä tai 
markkinoijalta taitoa löytää asiakkaan kanssa yhteinen sävel, ymmärtää hänen mat-
kansa ja laajempi konteksti, johon uusi tuote tulee sopimaan. (Kurvinen & Seppä 
2016, 133.) 
Kurvisen ja Sepän (2016, 136–137) mukaan tarpeen tiedostaneelle asiakkaalle, joka 
on tässä vaiheessa nimeltään vierailija, tulee olla tarjolla sopivia markkinointisisältöjä 
oikeissa kanavissa. Tässä vaiheessa kuvaan astuu myös sisältöjen personointi ver-
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kossa, kuten taulukosta 4 huomataan. Esimerkiksi sähköpostimarkkinoinnin perso-
noinnin uskotaan laajasti parantavan sen toimivuutta ja viestin erottumista markki-
nointiviestien tulvasta. Kun asiakas tuntee, että viestintä on henkilökohtaista ja hä-
nelle tarpeellista, avataan viesti todennäköisemmin. (How to personalize your emails, 
2017.) 
Taulukko 4. Tiedostamisvaiheen markkinointiratkaisut (Kurvinen & Seppä 2016, 136–
137) 
Uutiskirjetilaus Asiakaspalvelu-chat Verkkopalvelun personointi ja toimi-
alakohdennus 
Tuote- ja palvelu-
kuvaus 
Ladattavat sisällöt Tapahtumat 
Yhteydenotto-
pyynnöt 
Tapahtumat & Tutki-
mukset 
Toimintakehotteet 
Tiedon hakemisen ja harkinnan vaihe 
Internetin hakukoneet, ennen kaikkea Google, ovat mullistaneet tiedon hankkimisen. 
Vielä 2000-luvulla B2B-ostoprosessin alussa ostajien ensisijaiset tiedonlähteet olivat 
myyjät, yrityshakemistot sekä Forresterin ja Gartnerin kaltaiset tutkimustalot. Nyky-
ään lähes jokainen B2B-ostoprosessi alkaa Googlesta. Hakukoneita ei myöskään käy-
tetä vain ostoprosessin alkuvaiheessa, vaan niiden kautta haetaan tietoa koko osto-
prosessin ajan. (Kurvinen & Seppä 2016, 130–131.) 
Tietenkään myöskään muita tiedonhankinnan lähteitä ei saa unohtaa. Suusta suuhun 
leviävä tieto on tärkeä osa yrityksen imagon rakentumista ja edelleen tietoa jaetaan 
perheen, ystävien, sukulaisten ja työkavereiden kesken. Myös yrityksen omalla mai-
nonnalla on painoarvonsa ja massamedioiden käyttö suurempien yritysten markki-
noinnissa on pitänyt edelleen pintansa, vaikka se onkin B2B-markkinoilla vähemmän 
käytetty keino. Henkilökohtaisen myyntityön tärkeys riippuu paljolti alasta, mutta 
B2B-markkinoinnissa sen merkitystä ei voi väheksyä. Asiakkaat tulevat tekemään os-
topäätöksiä monista erilaisista kanavista saatujen tietojen perusteella. (Kotler ym. 
2013, 162.) 
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Yritysten tulisi tuntea asiakkaansa ja tutkia myös sitä, millä perusteella he tekevät os-
topäätöksen vertaillessaan eri vaihtoehtoja keskenään. B2B-ostopäätösten tekemi-
nen perustuu vähemmän tunteisiin kuin kuluttajien ostopäätösten tekeminen, mutta 
niihin voidaan silti vaikuttaa markkinoinnilla. (Kotler ym. 2013, 162.) 
Tunnistettuja potentiaalisia asiakkaita kutsutaan liideiksi. Liidien saaminen ei yksi-
nään vielä ole markkinoinnin lopputulos. Markkinointiyksikön on hoivattava liidejä 
loppuun asti, jotta kaupanteko onnistuisi. Markkinointi- ja myyntiosastojen yhteistyö 
on tässä vaiheessa erittäin tärkeää. Taulukossa 5 on eroteltuna markkinoinnin kei-
noja liidien kiinnostuksen ylläpitämiseen. (Kurvinen & Seppä 2016, 136–137.) 
Taulukko 5. Markkinointiratkaisut tietoa hakevalle asiakkaalle (mts. 136–137) 
Referenssiesittelyt FAQ Kohdennetut 
herätteet 
Digitaalisen kehonkielen 
seuranta ja pisteytys 
Uudelleenkohden-
nus-mainonta 
Toimintake-
hotteet 
Webinaarit Kohdennetut sähköpostit 
 Tapaamiset ja 
jälkihoito 
Liidien hoi-
vaohjelma 
 
Yhteenvetona todettakoon, että mikäli B2B-maailmassa myyjäosapuoli ei pysty hallit-
semaan asiakkaan tiedonhankintavaihetta, on myös hyvin hankala päästä mukaan 
kaupantekovaiheeseen. Markkinointi tulee rakentaa niin, että se kattaa koko asiak-
kaan matkan. Silloin yritykselle luodaan sellainen digitaalinen tase, jota kutsutaan 
myös omaisuuseräksi. Näin luodaan asiakkaalle kokonaiskuva, jossa kaikki tiet vievät 
oman yrityksen luokse. (Mts. 134.) 
Päätöksen tekemisen vaihe 
Tiedon hakemisen, harkitsemisen ja vertailun jälkeen asiakasyrityksen toimihenkilöt 
tekevät ostopäätöksen. Ostoaikomuksen ja ostopäätöksen väliin voivat vielä tulla 
muuttuvat olosuhteet tai muiden ihmisten asenteiden vaikutukset. Jos joku arvosta-
masi henkilö haukkuu jonkin tuotteen, palvelun tai yrityksen, voi ostoaikomus vielä 
peruuntua. Muuttuvat olosuhteet voivat tarkoittaa vaikkapa kilpailevan tarjouksen 
hinnan alenemista tai yleisen taloudellisen tilanteen muutosta. Pitkissä B2B-ostopro-
sesseissa vallitsevat olosuhteet voivat vaihdella paljonkin. (Kotler ym. 2013, 163.) 
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Päätöksen tekemisen vaiheessa markkinointiratkaisujen tulee ohjata ja auttaa asia-
kasta ostamaan juuri oman yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. Tähän tarkoitukseen 
soveltuvia keinoja on eroteltu taulukossa 6. (Kurvinen & Seppä 2016, 136–137.) Tau-
lukossa esiintyvistä termeistä, kuten ristiin myynnistä ja lisäpalveluista, huomataan, 
että tässä vaiheessa myyntiosasto ottaa entistä suuremman roolin markkinointiin 
nähden. 
Taulukko 6. Päätöstä harkitsevalla asiakkaalle suunnattu markkinointi (mts. 136–137) 
Tervetuloviesti ja asiakkaan hal-
tuunotto 
Henkilökohtainen vies-
tintä 
Personoidut sähkö-
postit 
Koulutukset ja webinaarit Ristiin myynti Sopimusten uusimi-
nen 
Lisäpalveluiden myynti Asiakasyhteisö Tuotekehitys 
Sitoutuminen 
Markkinoijan työ ei pääty siihen, kun liidi työnnetään myyjän käsiin. Markkinoijan tu-
lee olla kiinnostunut ostajan ostonjälkeisestä käyttäytymisestä. Asiakas on tuottee-
seen tai palveluun joko tyytyväinen tai tyytymätön sillä perusteella, miten tuote on 
vastannut odotuksia. Tästä syystä tuotteita ei tule markkinoida korulausein parem-
pina kuin mitä ne todellisuudessa ovat. Mikäli näin tehdään, on hyvin todennäköistä, 
että asiakas pettyy. (Kotler ym. 2013, 163.) 
Miksi sitten on tärkeää pitää asiakas tyytyväisenä, vaikka kaupat on jo tehty? Asiakas-
tyytyväisyys on avain hedelmällisiin ja kestäviin asiakassuhteisiin. Tyytyväiset asiak-
kaat ostavat saman tuotteen tai palvelun uudestaan, puhuvat yrityksestä hyvää ystä-
villeen, kiinnittävät vähemmän huomiota kilpailijoiden tuotteisiin ja ostavat samalta 
yritykseltä myös muita tuotteita tai palveluita. Tyytymätön asiakas taas toimii vastak-
kaisella tavalla. Hän ei osta tuotetta koskaan uudestaan. Negatiiviset kokemukset 
jaetaan vielä kärkkäämmin, ja tarinat kulkeutuvat suusta suuhun -tietona pitkälle. 
Ongelmaksi muodostuu yrityksen kannalta se, että tieto tyytymättömyydestä ei vält-
tämättä kantaudu sen korviin ollenkaan. Yritys voi menettää nykyisen asiakkaan ja 
hänen mielipiteidensä vaikutusten takia kymmenen potentiaalista, mutta ei koskaan 
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saa tietää miksi. Näistä syistä tulisi asiakkaita kannustaa palautteen antamiseen ja 
asiakastyytyväisyyttä mitata säännöllisesti. (Kotler ym. 2013, 163.) 
Asiakkaista tahdotaan kehittää suosittelijoita, jotka puhuvat yrityksestä hyvää ja jaka-
vat sen sisältöjä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Myös vanhojen asiakkaiden akti-
vointi uudelleen on tärkeä osa jälkimarkkinointia. Useat näistäkin toimista voidaan 
nykypäivänä tehokkuuden nimissä automatisoida. Esimerkiksi sisältötarjoukset, toi-
mintakehotukset ja kohdennetut sähköpostit voidaan automatisoida niin, että myy-
jäyrityksen ajankäyttö on tehokasta ja ostajayritys saa sisällöistä silti todellista lisäar-
voa. Oheisessa taulukossa 7 on lueteltu muutamia keinoja jälkimarkkinointia ajatel-
len. (Kurvinen & Seppä 2016, 135-138.) 
Taulukko 7. Sitoutumisvaiheessa olevalle asiakkaalle markkinointi (mts. 136–137) 
Aktivointi ja osallistaminen Sitouttaminen ja suhteen 
ylläpito 
Kumppaneiden esittely ja 
tarjonta 
Kutsut tapahtumiin Vaikuttajamarkkinointi Brändilähettiläisyys 
Passivoitujen asiakkaiden 
aktivointi 
Asiantuntijan näkemyk-
set 
Menestystarinat 
 
4.2 Uudistuneet ostokäytänteet 
B2B-kaupankäynnissä asiakkaiden ostotoiminta on ollut viime aikoina suuremmassa 
myllerryksessä kuin koskaan. Ostokäytänteissä tapahtuneita ja tapahtuvia muutoksia 
voidaan tarkastella neljässä eri kategoriassa, kuten seuraavan sivun kuvio 6 havain-
nollistaa. Nämä pääkategoriat ovat omatoimisuus ja aktiivisuus, ostokyvykkyys, osto-
käyttäytyminen sekä asiakkaan tarpeet, odotukset ja vaatimukset. Nämä asiakkaiden 
ostokäytänteisiin vaikuttavat tekijät kulkevat kaikki käsi kädessä. (Laine 2015, 117.) 
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Kuvio 6. B2B-ostokäytänteiden muutokset (Laine 2015, 117) 
Omatoimisuus ja aktiivisuus 
Asiakkaat ovat ottaneet entistä aktiivisemman roolin ostoprosessissa verrattuna 
myyjiin. Ostoprosessi on siis muuttunut entistä itseohjautuvammaksi. Jopa kolme vii-
destä asiakkaasta vie ostoprosessinsa erittäin pitkälle ennen yhteydenottoa potenti-
aaliseen myyjään tai palveluntarjoajaan. Asiakas on nykypäivänä usein esivalinnut tai 
päättänyt mistä aikoo hankintansa tehdä jo ennen kuin toimittajaorganisaatio saa 
tiedon asiakkaan olemassa olosta. (Laine 2015, 118.) 
Kun asiakas on omatoimisesti ostoprosessissaan edennyt jo päätösvaiheeseen, täytyy 
myyjän lukea tilannetta oikein, eikä aloittaa tuotteen tai palvelun markkinointia osto-
prosessin alusta. Asiakas kokee helposti, että häntä pidetään tyhmänä tai hänen ai-
kaansa tuhlataan, mikäli myyjä tässä vaiheessa aloittaa prosessin kaavamaisesti 
alusta. Tällaiset turhauttavat kokemukset vain vahvistavat ostajien tahtoa olla yhtey-
dessä myyjäosapuoleen mahdollisimman myöhäisessä vaiheessa ostoprosessia.  Lai-
neen (2015) mukaan McKinseyn kvartaalitutkimuksessa havaittiin jopa kahden kol-
masosan B2B-kaupoista olevan hävitty jo ennen formaalin tarjousprosessin käynnis-
tymistä. Luku on todella suuri ja kertoo siitä, ettei perinteinen tapa myydä toimi. 
(Mts. 118–119.) On siis tärkeää ymmärtää koko ostopolku, tuntea oman yrityksen 
markkinointipanostukset jokaiseen ostopolun vaiheeseen ja sen jälkeen tunnistaa, 
mihin kohtaan ostoprosessia asiakas milläkin kertaa astuu mukaan. 
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Ostokyvykkyys 
Lisääntyneen omatoimisuuden ja aktiivisuuden myötä ostoprosessissa on lisääntynyt 
luonnollisesti myös ostokyvykkyys. Asiakkaat ovat kyvykkäitä hoitamaan ostoproses-
sinsa itsenäisesti loppuun saakka. Teknologian myötä tiedon saatavuus ja vertailu-
mahdollisuudet ovat helpottuneet suuresti. Asiakkaalla on käytössään erilaisia vaih-
toehtoisia ratkaisuja ja tieto on läpinäkyvämpää. (Laine 2015, 119.) 
Teknologia on mahdollistanut myös kustannustehokkaamman ostamisen. Mietittä-
essä, mistä tuote tai palvelu hankitaan, on tieto saatavilla helposti ja nopeasti. Myös 
osto-osaamiseen panostetaan koko ajan enemmän ja enemmän. Tätä vauhdittaa 
edelleen ostotoiminnan keskittäminen. Isoissa organisaatioissa on nykypäivänä omia 
osto-organisaatioita tai osastoja, jotka hoitavat kaiken yrityksen hankintoihin liittyvän 
toiminnan. (Mts. 119.) Ostokyvykkyys, eli taito ostaa, on selvästikin lisääntynyt. 
Ostokäyttäytyminen 
Omatoimisuuden ja ostokyvykkyyden kasvaessa myös ostokäyttäytyminen on muut-
tunut. Tässäkin työssä esitelty lineaarinen tai suppilomainen malli ostoprosessista ei 
päde samassa muodossaan enää läheskään aina. Ostoprosessista voidaan kyllä edel-
leen erottaa samat osat, mutta myyjä osapuolen tulee ymmärtää, että asiakas saat-
taa ottaa yhteyttä ollessaan missä vaiheessa prosessia tahansa ja myös liikkua vai-
heissa taakse päin. Tämä voi johtua esimerkiksi saatavilla olevan tiedon määrästä. 
(Mts. 119–120.) Lähes valmiin ostopäätöksen voi muuttaa yksi painallus ja eksyminen 
kilpailijan verkkosivuille. 
B2B-asiakkaat ovat kuluttajina tottuneet nopeaan ja helppoon ostamiseen, jossa suo-
sittelu ja vertaistuki toimivat. Kuluttajamarkkinoilla asiakkaiden on todella helppo 
vertailla ja saada tietoa teknologian avulla. Digitalisaatio luo parempaa ostokoke-
musta ja analytiikan avulla kuluttajille tarjotaan osuvia ehdotuksia. Nämä samaiset 
ihmiset tekevät työssään päätöksiä B2B-ostoista ja odottavat samoja ominaisuuksia 
yritysten välisiltä markkinoilta. Yritysasiakkaan käyttäytyminen on näin tullut lähem-
mäksi kuluttaja-asiakkaan ostokäyttäytymistä. (Mts. 120–121.)  
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Tarpeet, odotukset ja vaatimukset 
Kaikki edellä mainitut muutokset vaikuttavat myös asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin 
ja vaatimuksiin ostotoimintaa ja myyjiä kohtaan. Asiakkaat eivät tahdo olla 
myyjäorganisaatioiden armoilla, vaan päättävät itse, miten ostoprosessi etenee. 
Asiakkaiden tietotaidon lisääntyessä myös odotukset myyjäosapuolen osaamista 
kohtaan kohoavat. Asiakkaat tahtovat ongelmiinsa nopeita ja kivuttomia ratkaisuja. 
Nykyisin myyjä- ja toimittajaorganisaation tarkoituksena on toimia ostamisen 
mahdollistajana. Tärkeää on olla jarruttamatta ostoprosessia sellaisen asiakkaan 
kohdalla, joka toimii itse ripeästi. Myyjäosapuolen on siis mietittävä kuinka rakentaa 
saumattomia ostoprosesseja erilaisille asiakkaille. (Laine 2015, 120–121.) 
5 Tutkimustulokset 
Tutkimusta varten tehtiin lopulta seitsemän yksittäistä teemahaastattelua. Haastat-
telut suoritettiin puhelimitse viikolla 14. Tutkimuksessa saavutettiin vastausten satu-
raatio hyvinkin nopeasti. Luvussa 2 esitettyjen analyysimenetelmien mukaisesti vas-
tausaineistosta on tämän jälkeen kerätty olennainen tieto litteroituna tekstiksi. Tä-
män jälkeen vastauksista on etsitty ne usein esiintyvät teemat, joiden perusteella tu-
loksia voidaan yleistää ja tiivistää lyhyempään muotoon. 
5.1 Taustatietoja haastatelluista 
Kaikki haastateltavat kertoivat asioineensa Finlight Group Oy:n kanssa useamman 
kerran. Haastateltavat edustivat pieniä ja keskisuuria yrityksiä. Haastateltavat henki-
löt olivat kaikki miehiä. Finlightin asiakasyritykset voidaan karkeasti jakaa kahteen ka-
tegoriaan. On yrityksiä, jotka hankkivat led-valaisimia omaan käyttöönsä esimerkiksi 
myymälän valaisemiseksi. Paljon on myös yrityksiä, jotka taas käyttävät led-valaisimia 
kohteissaan, joita rakentavat, remontoivat tai myyvät. Molempien kategorioiden yri-
tyksiä osallistui haastatteluihin tasaisesti.  
Mitä pienemmästä yrityksestä on kyse, sitä vähemmän ihmisiä on mukana tekemässä 
päätöksiä hankinnoista. Vain yhdessä tutkimukseen osallistuneessa yrityksessä lopul-
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lisen ostopäätöksen teki useamman hengen ryhmä. Kaikissa muissa tapauksissa osto-
päätös tehtiin yksin. Asiakkaiden oli selkeästi hankala määritellä ostoprosessiensa pi-
tuutta ja alkamisaikaa. 
5.2 Ostoprosessissa hyödynnettyjä viestintäkanavia 
Tiedon hakemisen vaihe 
Ylivoimaisesti yleisin haastatteluissa esiin noussut kanava tiedon hankinnassa oli 
suusta suuhun kulkeva tieto. Tämän ”puskaradion” merkitystä ei voi korostaa liikaa. 
Kaikki haastateltavat kertoivat Finlightin olevan hyvässä maineessa alan yritysten 
keskuudessa. Neljä seitsemästä vastaajasta kertoi tuntevansa Finlightin toimitusjoh-
taja Samuli Sainion jollakin tasolla henkilökohtaisesti. Hänen luotettavuutensa oli 
myös yksi tekijä, joka oli johtanut kiinnostukseen Finlightia kohtaan. 
Asiakkaan näkökulmasta ostoprosessi ei ala yhtä selkeästi tiedon hakemisen vai-
heesta, saati sitten tarpeen tunnistamisesta, kuin mitä alan kirjallisuus antaa ymmär-
tää. Yksikään haastateltava ei maininnut oma-aloitteisesti hakeneensa tietoa 
Googlen avulla. Asiakkaan näkökulmasta ostoprosessi miellettiin alkaneeksi vasta 
myyjäyrityksen astuessa mukaan kuvaan ja niinpä pintaa syvemmältä kysellessä sel-
visi kuitenkin, että suurin osa oli jossain vaiheessa aiemmin etsinyt tietoa sopivasta 
valaistusratkaisusta Googlen avulla. He eivät yhdistäneet Google-hakua ostoproses-
siin Finlightin kanssa, koska itse yritystä ei haussa löydetty. Hakukoneista oli haettu 
tietoa yleisellä tasolla esimerkiksi hakusanoilla ”led-valaistus” tai ”varastohallin valai-
seminen”. 
Harkinta- ja vertailuvaihe 
Suurin osa haastateltavista kertoi suorittaneensa vertailua erilaisten palveluiden ja 
tuotteiden tarjoajien välillä. Yksi yrityksen edustaja oli tehnyt päätöksen vertaile-
matta ja pohdiskelematta ratkaisua ollenkaan. Tämä yksittäinen päätös oli perustu-
nut Finlightin hyvään maineeseen ja tuttuun toimitusjohtajaan. 
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Ostopäätöstä harkittaessa esiin nousi monia erilaisia tapoja suorittaa vertailua vaih-
toehtojen välillä. Muutamat vastaajat kertoivat hakeneensa verkosta tietoa koskien 
useampaa eri yritystä ja vertailleensa sitten näitä yrityksiä ja tarjolla olevia ratkaisuja 
omien tarpeidensa pohjalta. Myös vertailuvaiheessa muiden yritysmaailman ihmisten 
mielipiteillä ja kokemuksilla oli painoarvoa. Suusta suuhun leviävä tieto ja verkkosivut 
olivat vaihtoehtojen vertailussa ne useimmin esiin nousseet kanavat.  
Kaksi seitsemästä haastateltavasta kertoi myös vertailuprosessin viemisestä paljon 
pidemmälle. Perinpohjaisempi tapa varmistua siitä, että saa mitä haluaa, vaati hei-
dän mielestään kasvotusten tapaamisia eri yritysten edustajien kanssa. Toisen yrityk-
sen edustaja kertoi istuneensa palavereissa jopa viiden eri valaistusratkaisuja tarjoa-
van yrityksen kanssa. Toinen kertoi, että vertailu suoritettiin loppuun suuren myytä-
vän kohteen valaistuksen toteuttamisen tarjouskilpailuna. ”Annoimme yhden Van-
taalla olevan kiinteistömme valaistusta kaikille tarjottavaksi ja sitten siitä edettiin 
vertailemalla ja neuvottelemalla niin, että viimeiseksi oli jäljellä Finlight Group Oy”, 
haastateltava kertoi. 
Haastateltavat eivät kertoneet vertailua tehdessään hyödyntäneensä sosiaalisen me-
dian kanavia missään vaiheessa. Kukaan ei myöskään myöntänyt minkäänlaisen mai-
nonnan vaikuttaneen ostoprosessiin.  
Ostopäätös 
Ostopäätöstä tehtäessä asiakkaat olivat aktiivisesti yhteydessä suoraan myyjäyrityk-
seen. Kuten edellä mainittiin, osa haastateltavissa oli kasvotusten ja sähköpostitse 
yhteydessä useampaankin mahdolliseen myyjään. Kuusi seitsemästä vastanneesta 
mainitsi sähköpostin tässä vaiheessa tärkeimmäksi viestintäkeinoksi. Vastaajien mie-
lestä Finlight Group Oy vastaa asiakkaiden kysymyksiin sähköpostitse nopeasti ja laa-
dukkaasti. Ostovaiheessa asioita hoidetaan myös kasvotusten ja puhelimitse. Näissä 
tilanteissa myyjien henkilökohtaiset taidot ja alan tietämys nousevat digitaalisia ka-
navia tärkeämpään rooliin. Useampi haastateltava mainitsi Finlightin henkilöstön ole-
van ammattitaitoista ja mukavaa. 
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Oston jälkeinen aika 
Neljä seitsemästä asiakkaasta kertoi saaneensa Finlightilta sähköpostia myös ostota-
pahtumien jälkeen. Kolme haastateltavaa ei muistanut saaneensa minkäänlaista jälki-
markkinointia. Asiakkaat eivät kertoneet oma aloitteisesti markkinoivansa Finlight 
Group Oy:tä eteenpäin, mutta yhdelläkään haastateltavalla ei myöskään ollut negatii-
vista kerrottavaa yrityksestä. 
5.3 Ostoprosessissa haettavat tiedot 
Tiedon hakemisen vaihe 
Led-valaistusta ensimmäistä kertaa harkittaessa tiedonhaun vaiheessa on asiakkaille 
ehdottomasti tärkeintä löytää kattavasti ja selkeästi tietoa tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista. Yksi haastateltavista kertoi omaavansa itse sähköalan koulutuksen ja 
kattavat lähtötiedot siirtyä suoraan vertailemaan erilaisia vaihtoehtoja. Suurimman 
osan on kuitenkin aloitettava näissä asioissa tiedonhaku lähes puhtaalta pöydältä. 
Kaikki haastateltavat mainitsivat tuotetietojen merkityksen ja monet myös kehuivat 
niiden olevan Finlightin verkkosivuilla hyvin esillä. 
Kolme seitsemästä haastatellusta kertoi myös tutustuneensa tarkemmin itse yrityk-
seen ja sen toimintamalliin. Esimerkiksi Finlightin toimiva tuotantokoneisto Kiinassa 
ja siellä tapahtuva laaduntarkkailu olivat vaikuttaneet kiinnostukseen yritystä koh-
taan. 
Harkinta- ja vertailuvaihe 
Vertailu vaiheessa Internetistä ja myyjäyritykseltä itseltään hankittiin tietoa lähinnä 
tuotetarjoomasta ja hinnoittelusta. Nämä kaksi asiaa nousivat valintaa ohjaavina kri-
teereinä esille useimmiten. Finlightilla on sekä verkkosivuillaan että muun muassa 
pdf-tiedostoina lähetettävässä muodossa kattavasti tietoa tuotteistaan erilaisina esit-
teinä. Seuraavan sivun kuviossa 7 nähdään esimerkki tällaisesta esitteestä, jonka toi-
meksiantaja luovutti tämän tutkimuksen vapaaseen käyttöön. Monille asiakkaille oli 
ollut myös arvokasta saada kuulla positiivisia mielipiteitä yrityksestä niin Finlightin si-
sältä kuin yritystuttaviltakin. Ostopäätöstä kohti oli ainakin kolmea vastaajaa ohjan-
nut yrityksestä vallalla oleva hyvä maine ja positiiviset kokemukset tuotteista ja pal-
velusta.  
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Kuvio 7. Esimerkki tuotetietojen esittämisestä Finlight Group Oy:n tapaan 
Ostopäätös 
Ostopäätöstä tehtäessä asiakkaat olivat erittäin tyytyväisiä Finlightin nopeaan ja hy-
vään viestintään. Neljä vastaajaa mainitsi erikseen sen, kuinka nopeasti tuotteisiin 
liittyvissä kysymyksissä sähköpostitse saa yritykseltä vastauksen. ”Esimerkiksi budjet-
tihinnat saa yleensä seuravana päivänä ja usein jopa samana päivänä sähköpostiin”, 
kertoi yksi haastateltava. Myös verkkosivujen selkeys mainittiin haastatteluissa kah-
teen kertaan. 
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Ostopäätökseen johtaneita asioita nousi esiin kolme: 
- hinta  
- palvelupaketti 
- entuudestaan tuttu ja luotettava toimitusjohtaja. 
Kahta ensimmäistä oli myös osattu viestiä hyvin ja yrityksen palvelusta oli positiivi-
nen kuva suusta suuhun kulkevan tiedon perusteella. ”Tuotteet kuulostivat laaduk-
kailta hintaansa nähden ja teimme yhden toimistosuunnitelman käyttäen heidän va-
laisimiaan. Sen jälkeen on käytetty melko useasti heidän valaisimiaan”, kertoi yksi 
haastateltavista. 
Oston jälkeinen aika 
Haastatelluilla asiakkailla ei ollut lisätoiveita jälkimarkkinointia kohtaan. Ne asiakkaat, 
jotka muistivat saaneensa ostotapahtumien jälkeen viestejä, eivät osanneet sanoa 
mikä niiden sisältö oli. Haastateltavat eivät kuitenkaan myöskään kertoneet oston jäl-
keisen viestinnän häirinneen heitä millään tavalla. 
6 Johtopäätökset 
Tässä kappaleessa on tarkoitus peilata tutkimustuloksia esiteltyjen teorioiden avulla 
tutkimusongelmaan. Tämän tutkimuksen lähtökohtaisena ongelmanahan oli markki-
nointiviestinnän ja sen kanavien kohdentamisen haasteet B2B-ostoprosessin eri vai-
heissa. Tämän ongelman ratkaisemisen olisi tarkoitus tuottaa Finlight Group Oy:lle 
käytännöllisiä ratkaisuja parempaan markkinointiviestintään. 
Haastateltavat olivat niin sanottuja vakituisia asiakkaita, joten yksittäinen ostopro-
sessi ja pidempiaikainen asiakkuus menivät käsitteinä edelleen jatkuvina toistensa 
kanssa ristiin. Asiakkaat eivät ehkä mieltäneet ostoprosessin alkaneen vielä siinä vai-
heessa, kun he tutustuivat erilaisiin valaistukseen liittyviin vaihtoehtoihin Interne-
tissä. Tästä syystä tiedonhaun vaiheesta ei osattu kertoa välttämättä kaikkea olen-
naista. Kaikki haastateltavat olivat yleisellä tasolla hyvin tyytyväisiä Finlightin toimin-
taan ja markkinointiviestintään. Finlightilla oli asiakkaiden keskuudessa selkeästi hyvä 
maine ja heidän tavastaan tehdä asioita pidettiin paljon.  
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Digitaalisen markkinointiviestinnän kannalta selkeänä kehittämiskohteena voidaan 
nähdä se, että yksikään haastateltava ei kertonut löytäneensä valaistusratkaisuihin 
tutustuessaan Finlight Group Oy:tä suoraan Google-hakujen tuloksena. Tämä kertoo 
siitä, että hakukoneoptimointiin ei ole panostettu tarpeeksi. Myös tutkijan oma koke-
mus Googlen hakukoneella aiheeseen tutustuttuaan oli se, ettei Finlight nouse haku-
tuloksissa etusivulle esimerkiksi hakusanoilla ”myymälän valaistus” tai ”led-valais-
tus”. Finlight nousee Googlen hakutuloksissa etusivulle haettaessa hakusanoilla ”led-
valaistus yrityksille”. Täytyy kuitenkin muistaa se, että yrityksissä käytännön ratkaisut 
ja Google-haut tekevät yksittäiset henkilöt. Näkyvyys vain silloin, kun hakuun on lii-
tetty sana ”yrityksille”, ei ole myyjäyrityksen edun mukaista. Tutkimuksen perusteella 
hakukoneoptimoinnin puuttumista voidaan pitää jopa suurimpana heikkoutena Fin-
lightin markkinointiviestinnässä. Tällä hetkellä yritys ei myöskään tee maksettua ha-
kusanamainontaa. Molemmilla alueilla hakukonemarkkinointia voisi kehittää vielä 
paljon. 
Haastateltavista kukaan ei myöskään maininnut hyödyntäneensä sosiaalista mediaa 
millään tavalla ostoprosessin aikana tai edes törmänneensä toimeksiantajayritykseen 
sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median loistaminen poissaolollaan markki-
nointiviestintää koskevan teemahaastattelun vastauksissa kertoo siitä, ettei siihen 
ole paljoakaan yrityksessä panostettu. Se, ettei seitsemästä haastateltavasta kukaan 
muistanut nähneensä esimerkiksi Facebookissa maksettua mainontaa, ei sinänsä tar-
koita sitä, etteikö sellaista tehtäisi ollenkaan. Haastatellut henkilöt ovat kuitenkin 
tehneet tietokoneillaan aiheeseen liittyviä hakuja ja päätyneet lopulta Finlightin asi-
akkaiksi. Heille, jos joillekin, kohdennettua markkinointia olisi pitänyt näkyä. Tämän 
voidaan nähdä olevan yksi kehittämiskohde yrityksen markkinointistrategiaa suunni-
teltaessa. 
Asiantuntijasisältöjen julkaiseminen voisi olla myös yksi tapa parantaa markkinointi-
viestintää. Kuten Oikukas ostaja -tutkimuksen tuloksissa 2015 kävi ilmi, 71 % vastaa-
jista piti asiantuntijasisältöjä julkaisevia yrityksiä etulyöntiasemassa muihin nähden, 
mutta vain joka kolmas näki nykyisin julkaistavat asiantuntijasisällöt hyödyllisenä 
(Kurvinen & Seppä 2016, 132). Asiantuntijasisällöt voisivat olla juuri sopiva lisä Fin-
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lightin sisältömarkkinointiin, mikä taas parantaisi yrityksen mainetta entisestään. Tä-
män tutkimuksen haastatteluissa esiin noussut suusta suuhun leviävä positiivinen 
tieto sekä yrityksen ja sen toimitusjohtajan hyvä maine ovat sinällään myös markki-
nointikeinoja. Nykypäivänä toimitusjohtajan mainetta ja hänen julkisia kannanotto-
jaan voi hyödyntää esimerkiksi LinkedInin kautta. Näitä asiantuntijasisältöjä voisi 
haastattelun vastausten perusteella hyvin lähteä siis rakentamaan toimitusjohtaja Sa-
muli Sainion tilin kautta. 
Eräs hyvin mielenkiintoinen haastatteluissa esiin noussut seikka oli se, että yli puolet 
vastaajista muisteli saaneensa jonkinlaista jälkimarkkinointia Finlightilta. Toimeksian-
tajayritys ei kuitenkaan tee systemaattista jälkimarkkinointia.  On hyvin todennä-
köistä, että haastateltavat sekoittivat jälkimarkkinoinnin muuhun viestintään, jota 
pitkään jatkuneessa asiakassuhteessa on puolin ja toisin tapahtunut. Finlight Group 
Oy pitää huolta asiakkaistaan myös oston jälkeen, mutta lisämyyntiä ei välttämättä 
yritetä saada aktiivisesti aikaan. Joka tapauksessa voidaan sanoa, että jälkimarkki-
nointi on keino, jolla hyvin toteutettuna liikaa tyrkyttämättä yritys voisi saada vielä-
kin enemmän asiakkaita palaamaan uudemman kerran. Tätä väitettä tukee myös se, 
että vastanneet olivat nykyiselläänkin mielissään siitä, että heidän kanssaan on kom-
munikoitu ostotapahtumien jälkeen. 
Ehdottomasti positiivisin asia, joka tästä tutkimuksesta nousi esiin, oli Finlight Group 
Oy:n tahraton maine asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaat kehuivat vuolaasti yritystä, 
sen toimintaa, tuotteita, viestintää ja henkilöstöä, vaikka tiesivät, että haastattelija ei 
suoranaisesti edustanut itse yritystä. Tätä mainetta ja pitkäkestoisia ja toimivia asia-
kassuhteita tulisi myös hyödyntää markkinointikeinoina. On hienoa, että Finlightiin 
liittyvä suusta suuhun liikkuva tieto on positiivista. Kun yrityksellä kerran on selkeästi 
suosittelijoita, voisi heitä hyödyntää markkinoinnissa suoraan esimerkiksi blogien tai 
jonkinlaisten asiakaskertomusten avulla. 
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Tiivistettynä sanottakoon tutkimuksen lopputulosten kertovan siitä, että Finlight 
Group Oy:n vahvuudet ovat asiakkaiden kanssa yhdessä toimiminen ja laadukas hen-
kilökohtainen viestintä. Yrityksellä on hyvä maine ja asiakkaat palaavat tekemään 
kauppoja uudestaan ja uudestaan. Yrityksellä olisi kuitenkin potentiaalia kasvaa pal-
jon suuremmaksikin. Haastattelujen perusteella vaikuttaa siltä, että kaikilla asiak-
kailla on ollut niin sanottu pakottava tarve hankkia uudenlaista valaistusta. Finlight ei 
ole ainakaan tämän tutkimuksen mukaan herättänyt omalla markkinoinnillaan ke-
nenkään kiinnostusta led-valaisimia kohtaan. Yhä useampi yritys voisi olla valmis siir-
tymään energiatehokkaampiin valaisimiin, mutta ei asiaa sen enempää ole ajatellut. 
Hyvällä sisältömarkkinoinnilla voisi olla oikeissa digitaalisissa kanavissa hyvinkin 
suurta arvoa uusasiakashankinnassa. 
7 Pohdinta 
Tutkimus onnistui suunnitelmien mukaisesti. Teoriatietoa oli saatavilla riittävästi ja 
monipuolisesti. Teemahaastatteluun saatiin vastauksia riittävästi vastausten saturaa-
tion saavuttamiseksi. Osa haastateltavista oli hyvin lyhytsanaisia vastauksissaan ja 
osan kanssa taas keskustelu eteni lähes itsestään – niin kuin teemahaastattelussa 
kuuluisikin. Tutkimustulokset näyttivät selkeästi missä asioissa Finlightin markkinoin-
tiviestintä toimii ja miten he ovat asiakassuhteensa luoneet. Johtopäätöksissä taas 
pystyttiin luomaan vastauksissa esiintyneiden ja puuttuneiden asioiden perusteella 
mahdollisuuksia uudenlaiseen markkinointiin. Tämä opinnäytetyö on myös pysynyt 
sille asetetussa aikataulussa koko matkan. Voidaan olettaa, että toimeksiantajayritys 
saa tästä tutkimuksesta käytännön hyötyä itselleen. 
Joissakin asioissa tutkimus vahvisti alalla vallitsevia tutkimustietoja, mutta joissakin 
asioissa myös eroavaisuuksia löytyi. B2B-markkinoille tärkeänä erityispiirteenä maini-
tut kestävät ja pitkät asiakassuhteet pitävät ehdottomasti paikkansa tämän tutkimuk-
sen toimeksiantajayrityksen kohdalla. Teoriat ja tutkimukset korostavat paljon uusia 
digitaalisia markkinoinnin keinoja, mutta ei missään tapauksessa pidä unohtaa sitä, 
kuinka tärkeää on tehdä asiakkaat tyytyväisiksi. Positiivinen suusta suuhun leviävä 
tieto tuo myös tällä alalla yritykselle uusia asiakkaita. Teoriatietojen perusteella olisi 
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voinut odottaa vielä vahvemmin omatoimisia ostoprosesseja. Kuitenkin tässä tutki-
muksessa kävi ilmi asiakkaiden halu olla henkilökohtaisesti yhteydessä myyjäyrityk-
seen omatoimisen tiedon hakemisen lisäksi. Tutkimuksessa ei saatu paljoakaan vas-
tauksia liittyen markkinointiin sosiaalisessa mediassa, eikä tämä tulos yllättänyt. Jo 
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa oli selvää, että toimeksiantajayritys ymmärsi on-
gelmat sosiaalisen median käytössä yhdeksi kehityskohteekseen. 
Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää luotettavina. Vastausten saturaatio saavutettiin. 
Haastattelija pysyi roolissaan objektiivisena, eikä ohjannut haastateltavia vastaamaan 
tietyllä tavalla, vaikka toiveissa olisikin alun perin ollut tietynlaisia vastauksia. Tutki-
muksen validiteetti on myös opinnäytetyölle vaaditulla tasolla. Haastattelun kohden-
taminen tutkimuskysymysten ja tutkimusongelman mukaisesti onnistui, vaikka vas-
taukset eivät olleetkaan aina toivotun laajuisia. Teemahaastattelun runko oli raken-
nettu tutkimuskysymysten ja B2B-ostopolun mukaisesti ja näin ollen vastaukset vas-
tasivat tutkimuskysymyksiin. Tietyt asiat alkoivat toistaa vastauksissa itseään ja joita-
kin asioita (kuten sosiaalinen media) ei esille noussut, vaikka sitä olisi toivottukin. 
Koska asiakkaita haastattelemalla ei tietenkään voi kirjaimellisesti saada vastaukseksi 
myyjäosapuolelle suoraan sopivia markkinointiratkaisuja, vastauksista tehdyillä joh-
topäätöksillä pyrittiin ratkaisemaan tutkimusongelman toimeksiantajan näkökul-
masta. Haastatteluun osallistuneille on myös tarjottu mahdollisuus halutessaan lukea 
tämän työn tutkimustulokset ja johtopäätökset. 
Toimeksiantajayrityksellä oli jo tätä opinnäytetyötä ideoitaessa ehdotuksia aiheeksi 
useampaankin opinnäytetyöhön. Mikäli yrityksessä otetaan käyttöön joitakin tässä 
työssä ehdotettuja markkinointiviestinnän keinoja, kuten hakukoneoptimointia, asi-
antuntijasisältöihin perustuvaa sisältömarkkinointia tai maksettua mainontaa sosiaa-
lisessa mediassa, olisi niiden toimivuudesta tehtävissä myös jatkotutkimuksia. Ylei-
semmällä tasolla voidaan sanoa, että B2B-markkinointiviestinnän kenttä on jatku-
vassa muutoksessa uusien digitaalisten ja sosiaalisten kanavien takia, eikä sitä ole 
vielä liikaa tutkittu. Tämä tutkimus ei tuloksiltaan täysin allekirjoittanut joissakin op-
pikirjoissa luotavaa kuvaa erilaisten digitaalisten markkinointikanavien elintärkey-
destä. Toki digitalisaation vaikutukset ovat kiistämättömiä. Tästä murrosvaiheesta 
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voisi löytää jatkotutkimukselle aiheen joko tämän tai jonkun toisen toimeksiantajayri-
tyksen kanssa toteutettavaksi. Tutkimus voisi selvittää vielä spesifimmin esimerkiksi, 
miten useammat B2B-markkinoiden myyjäosapuolena toimivat yritykset kokevat asi-
akkaiden tavoittamisen ostoprosessin erivaiheissa onnistuvan parhaiten. 
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